
JAK NARZEDZIA BADAWCZE POMAGAJĄ W 
UDOWODNIENIU SKUTECZNOŚCI KAMPANII?
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Jurorzy oceniają kampanię odnosząc się do celów 



Jak powinny wyglądać dowody skuteczności?

• Wyniki kampanii muszą być przypisane do poszczególnych celów kampanii 
wymienionych w punkcie 3.

• Kondycja marki (świadomość, wizerunek, używanie)
• Zmiana grupy docelowej

• Wyniki kampanii powinny dać jurorom podstawę do oceny skuteczności podjętych 
działań – wymaga to podania danych przed i po kampanii, osobno dla każdego z celów.

• Każdy dowód należy opisać podając czas przeprowadzenia badań oraz okres, do jakiego 
się odnoszą, grupę badaną a także podać nazwę firmy badawczej (źródło danych).

• Można zamieścić własny krótki komentarz ułatwiający interpretację podkreślający 
sukces w realizacji celów.

Prosimy o poświadczenie wyników w firmie badawczej, która przeprowadziła badania (podpis firmy badawczej w 
Oświadczeniu Instytutu o prawdziwości danych).



Czego powinniśmy unikać?

Niepełne, wybiórcze dane 

• Wąski wycinek czasu (szczególnie w danych ciągłych)

• Sztucznie wykreowany a wygodny z perspektywy prezentacji wyników segment 

rynku o mikroskopijnej skali („kawa w kapsułkach o smaku orzechowym”)

• Przy dużych masterbrandach prezentacja wyników jedynie wybranego wariantu, 

bez informacji o zmianach w strukturze całego portfolio.

• Umieszczania danych pretestowych jako dowodu skuteczności

Cele z sufitu i efekty, o których nie wiadomo co myśleć 

• Brak benchmarku do wyników konkurencji, dynamiki rynku. 

• Brak precyzji i konkretnych wartości, np.: Cel: X, Realizacja celu: 125%X



Odniesienie się do grupy docelowej



Realistyczne odniesienie się do celów. 

Nie zawsze więcej znaczy lepiej!





Im bardziej przejrzyście dla Jurora tym lepiej

Nie zawsze więcej znaczy lepiej!



Czy efekty kampanii są rzeczywiście wyróżniające się 
na tle kategorii? 

Czy sposób ich prezentacji nie jest specyficznie zawężony, co 
budzi podejrzenia o manipulację?

Za co zgłaszający liczy na nagrodę?





Powodzenia!


